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Abstrakt

Diplomova prace se ve své ivodni Casti zabyva teoretickymi poznatky z oblasti
interniho internetového nakupu a e-aukci. Druha ¢éast prace je tvofena analyzou
soucasného stavu ve firm¢. Ve tieti, sté€zZejni Casti, je predlozen navrh feSeni e-aukce pro

firmu ,,dotéeny subjekt*

Kli¢ova slova

e-aukce, e-komerce, firma, Internet, nakup, spolec¢nost, podnikani, pfijem,

vynos, zaméstnanec, zamestnanci, zisk.

Abstract

The Master’s thesis in it’s introductory parts deal with theoretic piece of
knowledge from areas internal Internet purchase and E-auction. A second part of thesis
is formed of a present condition of a company. In a third, the fundamental part, is

submitted proposal solving of E-auction for the company.

Keywords

e-auction, e-commerce, firm, Internet, purchase, company, business, income,

proceeds, employee, staff, profits, loss.
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Uvod

Dnesni prostiedi miizeme oznacit za globalni prostfedi, se kterym je spojena
silna konkurence. V tomto globalnim prostfedi mohou byt tispé$né pouze ty firmy, které
plné uspokoji ptani zdkazniki. Aby si zdkaznik naSel svou firmu nebo aby si podnik

nasel svého zékaznika, se v dnesni dobé déje predevsim elektronicky.

Jisté¢ mi Ctenaf d4 za pravdu, kdyZ budu obhajovat tvrzeni, Ze pokud firma nejde
vidét na Internetu, jako by neexistovala. Pfi slovech Internet a podnikani se vétSiné
lidem vybavi e-shopy, prodej na internetu apod. Odtud jiz neni daleko k slovnimu
spojeni ,,internetova aukce* neboli e-aukce. Coz neni nic jiného nez nakup od firemnich

dodavatelil pies internet.

Cilem ptedkladané diplomové prace s nazvem ,,Model e-aukce pro firmu* je
zhodnoceni podnikatelské c¢innosti firmy (kapitola s nazvem Soucasny stav feSené

problematiky) a na zdklad¢ této analyzy navrh feseni (viz kapitola Navrh feSent).

Prace je (mimo kapitol Uvod, Zavér) ¢lenéna do &tyt hlavnich bloki. Témi jsou
Soucasny stav feSené problematiky (teoreticka cast), Analyza problému, kde se nachazi
analyza souc€asné situace firmy, Navrh feSeni a Zhodnoceni navrhu feSeni. Jak jiz nazvy
kapitol napovidaji, kapitola 5 je vénovana teoretickému popisu problematiky e-aukce. V
s detailnim popisem, konkrétnimi doporuenimi a argumentaci pro navrhované

doporuceni. V posledni kapitole je zhodnocen navrh feSeni z ekonomického hlediska.
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1 Systémové vvmezeni problému

Problematika, kterd je v pfedklddané diplomové praci feSena, se zabyva
nakupem pfes internet a elektronickou aukci z pohledu odbératele. Timto odbératelem
je spolecnost s velmi dlouhou podnikatelskou historii, kterd ma zajem o zjednoduseni,
zrychleni a zprahlednéni vybérovych fizeni na dodavatele strojnich soucésti pro své

vyrobky, tj. parni turbiny.

2 Cil prace

Cilem prace je navrh modelu e-aukéniho systému pro ,,doteny subjekt”. Na
zékladé této analyzy navrhnéte relevantni feSeni a konkrétni zavéry pro ndkup pomoci

e-auk¢éniho systému.

Prace vychézi z dostupnych informacnich zdroja a internich zdrojt poskytnutych

spole¢nosti ,,dotceny subjekt*.

11



3 Prehled informacénich zdroju svéta

3.1 Ceské informaéni zdroje

Zdroje odborné literatury jsou pro tuto diplomovou praci Cerpany z Katalogl a
databazi Narodni knihovny Ceské Republiky. Tyto katalogy se nachizi na adrese:
http://sigma.nkp.cz/F

Nejpouzivanéj$im se staly tyto zdroje literatury:
NKC — online katalog Narodni knihovny,
CNB — Ceska narodni bibliografie,

ANL - zde se nachazi ¢lanky v ¢eskych novinach, ¢asopisech a sbornicich.

Jako dalsi zdroj literatury uvadim MZK — Moravska zemska knihovna, Brno.

Online katalog této knihovny je dostupny na adrese: http://aleph.mzk.cz/F.

Pro vyhledavani odbornych c¢lankti o problematice e-aukce jsem pouzila

mezinarodni vyhledava¢ Google, dostupny na adrese: www.google.cz. Pomoci tohoto

vyhledavace byly také nalezeny dostupné informacni zdroje uvedené v kapitole 10.
Seznam pouzitych informacnich zdrojt. Jsou to zejména sborniky, knihy ve formatu pdf

dostupné online, Casopisy a ¢lanky dostupné online.
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3.2 Zahrani¢ni informacni zdroje

Na adrese http://www.vse.cz/zdroje/vypis.php?ID_zdroje=89 je mozno vyhledat

informacni zdroje o dané problematice. Tyto zdroje jsou dostupné v anglickém jazyce.

Na adrese http://www.econlib.org/ je mozno vyhledavat ¢lanky a knihy online

tykajicich se ekonomickych témat.

Na adrese http://www.ieee.org/portal/site jsem vyhledavala literaturu ze

zahrani¢nich dostupnych zdroji. Tato knihovna snazvem IEEE Computer Society
Digital Library a knihovna s ndzvem Lecture Notes in Computer Sience jsou zdroje
odborné literatury zamétenych na vyvoj pocitacové védy, informacnich technologii a
vzdélavani v této oblasti. Zdklad tvoii odborné vetejné publikované prispévky

7 konferenci.

Online knihovna s nazvem Safari Books Online je svétovou jedniCkou co se tyka
jejiho dostupného obsahu a poctu odbornikii, od nichZ uchovava ¢lanky a e-knihy. Tato

knihovna je dostupna na adrese: http://www.safaribooksonline.com/Corporate/Index/.
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4 Pouzité metody reSeni problému

Metody pouzité v této praci pomahaji dotvaret nejen celkovy obraz o aktudlni
situaci ve firm¢, ale podrobné analyzuji podnik ze vSech moznych a pro tuto praci
vyuzitelnych hledisek. K metodam zde vyuzitym, které slouzi k podrobnému popisu a
zobrazeni situace ve spolecnosti patii:

e Piedstaveni spole¢nosti, uvedeni strucné historie
e Organizac¢ni rozdéleni
e Mikrookoli podniku, které je rozdéleno na:
= Zékazniky
= Trhy
= Konkurence
= Dodavatele
e Makrookoli podniku, které je vyjadieno analyzou SLEPT
e Kiritickd analyza firmy, kterou pfedstavuje:
= SWOT analyza (analyza silnych, slabych stranek spolecnosti, jeji
ptilezitosti a hrozby)

= Portertiv péti faktorovy model (ktery je tvofen péti milniky)

14



5 Soucasny stav resené problematiky

5.1 Uvod

V tvodu piredkladané diplomové prace s nazvem Model e-aukce pro firmu je
popsano jaké prostiedi ovliviiuje podnikatelské subjekty. Tento uvod je zvolen z
divodu, protoze prace je vytvoiena pro konkrétni podnik. Na dalSich strandch se
zabyvame podstatou nadnarodnich podniki. Tato kapitola je zde zasazena proto, ze

firma, pro kterou je tato prace zpracovana, nalezi k ,,dot€éenému subjektu®.

Nejvetsi ¢ast 5. kapitoly zaujima problematika e-aukce.

5.1.1 Prostredi ovliviiujici podnik

Podnik je pfi své ¢innosti a rozhodovani ovlivnén prosttedim, ve kterém plisobi.
Jednotlivé vlivy se déli z hlediska mista. To znamend, podle toho, zda piisobi uvnitf

nebo vné podniku. Vlivy se tedy déli na vlivy vnitini a vnéjsi.
Vnéjsi vlivy

Vnéjsi vlivy miZzeme rozdélit na vlivy pfichazejici z mikroprostredi pfislusné
firmy (zékaznici, dodavatelé, distributofi, konkurence a vefejnost), nebo =z
makroprostiedi, které predstavuje sily, ovlivitujici nejen situaci a rozhodovani firmy, ale
celé mikroprostiedi firmy (vlivy ekonomické, demografické, ptirodni, technické a
technologické).

Tyto vlivy ptisobi na vSechny firmy stejnou mérou. Podnik ma jen velmi malou

moznost ovlivitovat tyto faktory vnéj$iho okoli. (14)

Zde je uveden celkovy souhrn vnéjSich vlivi makroprostiedi.
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Vnéj

$i vlivy makroprostredi:

e Demografické
e Ekonomické
e Pfirodni
e Technologické
e Politické
e Kulturni
Vnéjsi vlivy mikroprostiedi:
e Partnefi
e Zakaznici
e Konkurence
e Veiejnost

Naésledujici obrazek zobrazuje zasazeni firmy (podniku) do vlivii makro a mikro

prostiedi.
Marketingové okoli
/ Politicko-pravni \
Ekonomicke Vyrobei stgfm
(dodavatelg)
g Obchodni E
x firma £
5 g
X
Technologicks Zakaznici Demografické
¥
Makrookoli ’

Obrazek 1, Marketingové prostredi obchodni firmy
(Zdroj: 44, str. 48)
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Vnitini vlivy

Vlivy vnitini jsou ty, které plisobi na podnik zevnitf. O Uspé€Sném pisobeni
firmy na trhu se hovoii tehdy, mé-li vSechny jednotlivé faktory v rovnovéze. Zde je

vétSina téchto vlivil do urcité miry ovlivnitelna.

Pi‘ehled vnitinich vlivii:
e Organizace a fizeni
e Vybavenost
e Financni situace
e Vnitini konkurence
e Technicky rozvoj
e Lidské zdroje
e Umisténi podniku

e Image firmy (11, str. 18-19)

5.2 Podstata nadnarodnich spole¢nosti

,»Globaliza¢ni proces propojovani (integrace) systémil, podnikll a trhli za silné
podpory elektronické komunikace se jiz stal nezbytnym prvkem svétové ekonomiky.
Snadnéj$i dostupnost ziskani informaci zvySuje tlak na konkurenceschopnost
(superrychld schopnost pruznosti a ptizpusobivosti svétového trhu — skokovy vyvoj
technologii, zkracovani Zivotniho cyklu produktu), a tim i na zménu strategie. Castym
feSenim je umisténi zadvodu, provozovny, pobocky ale i centraly do jiné zemé¢, kde jsou
vyhodnéjsi podminky pro podnikani. Nadnarodni spolec¢nosti (TNC) jsou typickymi
institucionalnimi reprezentanty téchto tendenci. TNC maji nejvétsi schopnost vyuzivat

komparativnich vyhod jednotlivych ekonomik a trhi. Jejich vymezeni®. (10, str. 148)

Charakteristikou nadnarodnich spole¢nosti se zabyva nasledujici kapitola.
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5.2.1 Charakteristika nadnarodnich spole¢nosti

Nadnarodni spolecnosti (tj. transnacional corporations, popi. multinational

corporation — TNC, popi. MNC) vymezuje Dvoracek ve své knize jako urcité vyvojové

stadium mezinarodni firmy, které lze definovat jako ,sdruzeni, koncerny, popf.

holdingy tvofené matefskymi firmami a jejich zahrani¢nimi afilacemi (dcefinymi

spole¢nostmi, pfidruzenymi podniky, pobockami) nejméné ve dvou dalSich zemich.

Mateiska firma je podnik, ktery obvykle dlouhodobé participuje na obratu a na

zakladnim kapitdlu (obvykle z vétSi Casti, minimalné 10%), resp. Vlastni hlasovaci

prava podniku v néjaké hostitelské zemi, v zahrani¢i.“ (10, str. 159)

Charakteristické faktory pro identifikaci nadnarodnich spole¢nosti:

» pocet a velikost zahrani¢nich dcefinych spolec¢nosti ¢i podnika
s menSinovym podilem, které spole¢nost vlastni nebo ma moznost je
kontrolovat

» pocet zemi, ve kterych spole¢nost vytvari ptidanou hodnotu,

» strukturu aktiv, pfijmu nebo zaméstnanct v dcefinych spole¢nostech ¢i
pobockach,

» stupei internacionalizace managementu a struktury vlastnickych podilt,

» stupen internacionalizace vyzkumu a vyvoje,

» stupen systematickych vladnich vyhod.

Definice TNC:

»INC je spolecnost se sidlem v jedné zemi a vyvijejicich stdlou ¢innost pod

svou kontrolou nejméné ve dvou dalSich zemich, v nichZ realizuje alespont 10% svého

obratu®. (13)

Dvoracek na dalSich stranach uvadi fakta k pojmu nadnarodni spole¢nosti:

»TNC maji vétSinou formu akciové spolecnosti s holdingovou (koncernovou)

strukturou®. (10, str. 159)
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Koncern jako forma podnikatelského seskupeni je vétSinou bohaté vnitiné
strukturovan a kromé vertikdlnich ovlddacich a fidicich vztahi vznikaji i vztahy
horizontalni mezi podiizenymi osobami a zpétnd vazba ovladdanych osob (dcefinych
spoleCnosti) na ovladajici osobé (mateiské spoleCnosti). Koncernové ucetnictvi a

vetsinou 1 financni pldnovani a strategie jsou jednotné.

Koncern vétSinou vzniké na zékladé smluvniho ujednéni, napt.:
» ovladaci smlouva

smlouva o odvodu, pfevodu ¢i o odvadéni zisku

smlouva o vedeni spolecnosti

ziskové spolecenstvi

smlouva o prondjmu podniku

smlouva o pienechani podniku

smlouva o spraveé pobocky.

»Nadnarodni spolecnosti se vétSinou povazuji za spole¢nosti soukromé a velké

(az obfi) se sidlem v rozvinutych trznich ekonomikach.* (10, str. 160)

5.2.2 Klasifikace a hodnoceni nadnarodnich spole¢nosti

Tato kapitola shrnuje klasifikaci TNC a jejich vyvojova stadia, jak Dvoracek
uvadi, hned dle nékolika autort.
Typy spolecnosti ptesahujici hranice jedné zemé a jejich zékladni charakteristiky

jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Mnohonarodni | Mezinarodni | Globalni Nadnarodni
Charakteristika/ | (multinational) | (international) | (global) (transnational)
Typ spole¢nosti | 1. pol. 20. 60. 1éta 20. 70. -80. 1éta | od 90. Let 20.
stoleti stoleti 20. stoleti stoleti
. , Rizeni narodné i
C e Decentralizovana .y L, “
Organizacni ) . Pruzné Rizena z celosveétove,
v v jednotlivych . , . Coxe
struktura fizeni , decentralizovana | centraly vétSinou
zemich .
maticove
Vyvoj a ptevod
1 know-how
Centralni ‘o
Snaha o , celosvétove dle
" vyzkum, Y .
porozumeni L pravdépodobné
y . logistika a . .
pozadavki, . efektivnosti,
. marketing, . ,
Vyuiti chovani a vyusivani specializované
Vyuziti lidskych yu: , zvyklosti o znalosti podle
o hostitelskych y o svétovych Yy .
zdrojt . oo zaméstnancil o potieb jednotek
manazeru e , standardt N .
z jinych zemi, . spolecnosti,
S (napft. ISO), e,
vyuziti . . | vybér nejlepsich
. , mnohondarodni e
specifickych , odbornikl a
, vrcholovy 9 o
dovednosti zaméstnancl bez
management
ohledu na
narodnost
Celosvétove
piizptisobeni
produktu
Prodej predevsim pottebam
v zahrani¢ni, Vyvoz zbozi, zakaznik,
Strategické re’spekt’ovz'mi . technol.ogii, pobf)éky Pfi%pfiscr)beni
Zamétont narodnich tradic, | marketingu, v mistech umisténi
kazdé zem¢, know-how efektivnich pobocky.
nizka strategickd | z matefské zem¢ | vyrob,
koordinace centralni
fizeni, vysoka
strategicka
koordinace.

Tabulka 1, Typy narodnich spolecnosti

(Zdroj: 31)

Nadnarodni spolec¢nosti a jejich role v narodnim hospodaistvi a ve svétové

ekonomice

»INC postupné¢ ziskavaji velky vliv na chod hospodaistvi jednotlivych

ekonomik a na jednotlivé ¢asti narodniho hospodaistvi. Nasledujici text popisuje a

analyzuje dopady vybranych aktivit na ekonomiku®. (10, str. 160)

Vyznam pro nezaméstnanost
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TNC jsou casto povazovany za hlavniho zaméstnavatele a poskytovatele
pracovnich mist. Podle prostudovanych statistik zaméstnavaji TNC zpravidla vice lidi
ve své¢ matefské zemi nez ve svych dcefinych spolecnostech v zahranici. Z tohoto

pohledu jsou tedy dulezitéjsi pro své domaci zemé.

Transfery technologii
Transfer technologii pfes nadndrodni spole¢nosti je velice dilezity predevSim ze

strany mén¢ rozvinutych zemi.

Vazby v globalnim produkénim systému
Pro ekonomiku hostitelské zemé jsou dulezit¢é vazby mezi nadndrodnimi
spole¢nostmi a domacimi podniky — dodavateli. Pro ur¢eni vazeb mezi témito subjekty

slouzi nasledujici obrazek.

Nadnarodn| Domaéci
korporace firmy
e,
- - e . -
_ Piimeé zahraniéni investice Nevlastnické vazby
- _%

Firmy pod dplnou Firmy s is
zahraniéni e mensinavou P Outsourcing — Bézni )
kontralou zahraniéni uéasti dodavatelé

ik
] B,
. . . . . . . gl
Hierarchicky koordinanéni mechanismus Cenovy koordinanéni mechanismus

Obrazek 2, Vazby v globalnim produkcnim systemu
(Zdroj: 10, str. 156)

Tzv. outsourcing vykazuje vlastnosti kvalitativné odliSné od tradicnich
dodavatelsko-odbératelskych vztahi, a to zejména v poctu opakovani transakci, mife
formalnosti a dlouhodobosti vazeb ¢i objemu vyménovanych informaci. V praxi se to
projevuje ziskdnim dodavatelskych certifikatt velkych TNC a dlouhodobych kontrakta
na dodavky do jejich produkéniho systému. (10, str. 154-157)

21



Po kratkém uvodu zabyvajici se otazkou jakd je podstata nadnérodnich
spolecnosti se dostdvame k hlavnimu tématu predkladané diplomové prace, coz je téma

e-aukce.

5.3 E-aukce

»E-aukci rozumime on-line vybér dodavatele se sdileném webovém prostiedi,
kde na zvefejnovanou nejlepSi nabidku nékterého z dodavateli mohou ostatni
zucCastnéni dodavatelé vybéru reagovat zlepSovanim svych nabidek®. (18, str. 14)

Bézné se pod jeden zastfeSujici nazev zahrnuji vSechny aktivity s realizaci a e-
aukce spojené, a to od prvotniho tkolu po kone¢né protokoly, vyhodnoceni a
rozhodnuti. Ti, ktefi fidi organizace riznych akci, znaji proces jako Ctyfi navzajem na
sebe navazujici etapy:

» iniciace

» priprava
» akce

» likvidace

Jini autofi napfiklad uvadéji, ze skutecnou e-aukci je jenom tieti krok AKCE.

Tzn., pokladaji za skutecnou e-aukci pouze téch par minut soutézeni.

vvvvvv

uspéch e-aukéniho soutézeni systematickou a peclivou piipravu spolu s rozumem

vlozenym do aktivit, které dynamickému porovnavani nabidek pfedchazeji.

5.3.1 Vyhody e-aukce
Zde je uveden vycet nejsilnéjsich vyhod e-aukce:
v',,nakup v objektivizovanych trznich cenach

modularné nastavitelny proces kontroly podle potieb zadavatele

v
v’ transparentnost celého procesu
v" silny protikorupéni nastroj

v

vyznamné zkraceni ¢asu
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v' sniZeni transakénich obstaravatelskych nakladd o vice nez 50%
v"u prvnich nakupt skokové sniZeni cen ptesahujici 10 %

v" protokol o celkovém pritbéhu e-aukce okamzité po ukonéeni® (44)

5.3.2 Aukce versus e-aukce

U e-aukce v podstaté panuje stejnd procesni shoda jako s klasickou reverzni
aukci. U e-aukce jsou rozdily jenom v tom, ze kazdy mtize byt kdekoli po svéte na siti u
svého pocitace, ze e-aukéni sin je sdilenou virtudlni dynamickou tabulkou na monitoru
PC a Ze je mozné soutézit v mnoha polozkach.

E-aukce se v souc¢asné dobé vyuzivaji k objektivizaci dodavatelskych podminek
1 u velmi slozitych a finan¢né velkych vybérovych fizeni.

Na dalsich stranach je popsano, jak internetové aukce funguji.

5.3.3 Funkce e-aukce

Na otazku jak funguje e-aukce odpovida Kaplan (str. 15), Ze jednotlivych fazi e-

aukce byva nejcasteji Sest.
Cas piipravy

Prostor na pfipravu by mél byt v piimé Uuméfe ke koneénému vysledku.
Formulace zadani, sumarizace produktt, specifikace jejich mnozstvi, kvality, dodacich
podminek, kontroly, fakturace a pfipadné pozadované certifikace apod. Soucasti je i

vybér dodavatelt k osloveni a ureni casového planu e-aukce a zptisobu hodnoceni.

Cas pozvanek

Po prvni fazi nyni o umyslu udélat e-aukci by méla firma informovat své
dodavatele. Resp. by je méla ,,vyzvat k Gcasti ve vybérovém fizeni“. Pozvanka, kterou
by firma sméfovala na dodavatelsky subjekt by méla v ptilohdch obsahovat predmét e-
aukce a podminky za kterych bude e-aukce uskutecnéna. VSe odchézi elektronicky e-

mailem na adresy vybranych dodavateld. V soucasné¢ dobé je taktéZ mozno vyuzit

23



k rozeslani jenom struc¢né avizo s internetovou adresou, kde jsou pozvanka a ostatni

dokumenty ulozeny ke stazeni.

Cas pi‘edkladani nabidek

Firmou osloveny potencidlni dodavatel, pokud ma tedy zdjem a podminky spolu
s pravidly, ¢asem a technologiemi mu vyhovuji, odklikne (vétSinou se pouziva standard)
»akeeptuji“ a systém mu vyda jeho ptistupové heslo. S jeho pouZitim otevie prostor e-
aukeéni sing, do které vlozi (vepiSe) svou nabidku. V této ¢asti procesu vidi na svém

monitoru jenom poptavku vyhlasovatele a svou pravé vlozenou nabidku.

Cas kontroly nabidek a kvalifika¢nich podminek

V tomto Case je nutno piekontrolovat shodu poptavky s nabidkou a obdrzené
dokumenty doklédajicich splnéni kvalifikacnich pozadavkl na soutézici. Kdyz je vse
zkontrolovano a opraveno, potvrdi pofadajici firma vyhodnocenym dodavatelim den a

hodinu zahgjeni ,,ostrého* kola.

Cas soutézeni, e-aukce

Vlastni soutézni kolo umoziuji zmény ,aukénich hodnot“ v ptedlozenych
nabidkéach. V ur¢eném dni a hoding, ohldSeném v pozvance, se dodavatelim zaktivni e-
aukéni systém a vném uvidi vedle své nabidky také nejlepsi nabizenou nékterym
z dalsich dodavatelii, ptipadné vidi, kdy je jeho nabidka nejlepsi z pfedlozenych. Na to,

co dodavatelé spatii, reaguji ipravou své nabidky.

Cas vyhodnoceni, urcéeni vitéze protokoly

Bezprostiedné po ukonceni e-aukce by si ti€astnici mohli vytisknout protokoly,
které¢ zaznamenavaji jejich zmény nabidky a komunikaci s vyhlasovatelem. Pfirozené,
ze vyhlasovatel mé k dispozici souhrnné protokoly se zménami nabidek vSech ti¢astnikli
spolu s hodnoceni. Vyhlasujici firma pod€kuje a ohlasi kolik si bere ¢asu na posouzeni

vysledkt a na rozhodnuti o dodavateli.
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Doporuceni, které je vhodné jest¢ dodat je, Ze pfi formulaci zaddni muze
vyhlaSujici firma naprosto pfirozené a oteviené uvést, za jakych podminek nakupuje
poptavanou komoditu pravé v tom okamziku a Ze pokud se v e-aukci neobjevi lepsi

nabidka, nema diivod ménit stavajici smlouvu s otevienym dodavatelem.

Vymezeni ¢asového prostoru pro e-aukci

V praxi je osvédCenou metodou nastaveni Casu soutéze kupiikladu na 30 minut
s tim, Ze pokud dojde ke zlepSeni nabidky v poslednich dvou minutich, tak se cas
automaticky prodlouzi o jednu nebo dvé minuty (zélezi na nastaveni). A to ztoho
divodu, aby méli ostatni soutézici ¢as na promysleni a zlepSen své nabidky ve kterékoli
polozce nebo podmince. Konec e-aukce v tom piipadé nastava automaticky v okamziku,
kdy béhem poslednich dvou minut uz nikdo ze soutézicich firem ned4 zadnou nabidku.

V praxi také miiZze nastat situace, kdy hned v prvnich minutach po ukonceni e-
aukce néktery z ucastnikli zavold a nabidne jest¢ lepsi podminky, nez jsou u vitézného
dodavatele. Nyni je volajici nabizi mimo e-aukci.

Je velmi riskantni pfistoupit na tuto nabidku mimo proces on-line vybéru. Jestli-

ze toto nakupci odbératelské firmy dopusti, diskredituje tim sebe, firmu a vlastni proces

e-aukce.

5.34 E-aukce se vyplati

Na uvod tohoto tématu jsou nejprve uvedeny prednosti e-aukce. Jsou to:
v Rychlost
v Nékup v realnych trznich cenach

v" Priihlednost

Pfed samotnym zavedenim je pro firmu nanejvys vhodné, aby si sama dle vyse

uvedeného textu spocitala, jestli se ji zména nakupniho chovani ekonomicky vyplati.
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Piedpokladané vynosy z e-aukce

Zakladni vypocet pro stanoveni momentu efektivniho vyuziti e-aukci je
jednoduchy. Firma si vezme celkovou sumu pldnovaného nakupu a vypocitame z ni 5%.
Pak se firma rozhodne, zda ji vypoctena Castka jako neplanovany zisk stoji za
pozornost.

Dle mého nazoru 5% z celkové castky nakupu je velmi skromny vysledek.

Firma, kterd ma dobré vztahy s dodavateli a vzdy dostoji svym zdvazkim ma realnou

Sanci u$etfit na nakladech za nakup 8 — 10%.

Kdyz je dostatecné atraktivni velikost poptavaného nakupu

Cim vétsi bude objem zakazky, tim vétsi bude zajem oslovenych potencialnich
dodavatelli ticastnit se vybeérového fizeni. Neplati to absolutné, viz odstavec 5.3.4.4. Pti
jejich rozhodovani bude urcité také zalezet na sile a diveéryhodnosti (povésti) firmy, na

platebni moralce firmy, na sile nabidky apod. Ale i pies toto vSechno zlstava velkost

vvvvvv

KdyZ firma miiZe vybirat dodavatele k delSimu vztahu

Tento princip je ve své podstaté stary a zndmy a taktéz hojné vyuzivanym. Je
danym faktem, Ze e-aukce Ize kdykoliv vyuzit pro jednotlivé konkrétni nakupy, ale
firma vétSiho efektu dosdhne vybérem dodavatele urcitého zbozi nebo skupiny zbozi,
kdy se objem kumuluje v ¢ase. Dodavatel ziskdvd objemem atraktivni kontrakt, ve
kterém se zavazuje pravidelné zasobovat odbératele sjednanym zbozim vcené a

podminkach, které jsme sjednali v e-aukci po dobu kuptikladu ptl az jednoho roku.

KdyZ znacka firmy ma silny kredit

Prestiz znacky kupujiciho (poptévajiciho) jisté hraje velmi silnou roli. Vitéz v e-
aukci jisté vyuzije moznosti, aby si znacku vyhlasovatele zaradil mezi reference a tim

podpotil i jiné své obchody a vnimani jména svého podniku.
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KdyZ firma umi ziskat dostatek silnych nabidek

Bez konkurence dodavatelii a jejich nabidek se e-aukce nedaji délat. Respektive
e-aukce lze realizovat, ale vysledny efekt nepiindsi kyzeny vysledek. Vyse uvedena
informace patii k dalSimu aspektu (ne)aspéchu e-aukci. Tzn., musi existovat
konkuren¢ni prostiedi s prebytkem nabidky nad poptavkou. Neni-li totiz konkurence,

neni co srovnavat a e-aukce ocekavany vysledek e-aukce se nenaplni.

KdyzZ firma potiebuje usetfit ¢as

Kaplan ve svém dile uvadi, Ze ¢as se da ziskat nejenom u jasnych a na provedeni
jednoduchych e-aukci, ale firmu ¢eka jako bendit také u dynamického porovnavani

dodavatelli ndrocnych expertnich sluzeb stejné jako u investi¢nich vybért.

5.3.5 Ostatni pravidla e-aukci

»E-aukce jsou v podstaté¢ jednoduché, slozitosti zaCinaji az pii zavadéni do

praxe.“ (18, str. 39)

,Generdlové, ekonomové a ostatni vrcholovi manazefi nemusi pfirozené umét e-
auk¢ni systém ovladat, neni to jejich business, ale méli by védét, co od né&j v rukou

svého ndkupniho tymu mohou a maji ocekavat®. (18, str. 39)

Rozhodnuti a motivace

Uspésné nasazeni e-aukci do nakupnich procesi firmy nebo instituce je
predevs§im v rukou managementu. ,,Pro¢ by si lidé z ndkupu ,,iniciativou zdola* méli
bez vidiny patficného ocenéni sami na sebe zvySovat naroky a rozSifovat moznosti
kontroly své prace, pokud od nich firemni rozhodovatelé¢ e-aukce nevyzaduji nebo
vyzaduji, ale slabym hlasem. Nebo vahaji, jestli nakupu dalsi naklad schvalit.” (18, str.
39)

vvvvvv

rozhodne, urcuje cile, vizi, motivuje, vyhodnocuje, fixuje docasné cile a zase motivuje.
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E-aukce jsou zména a je bezpecné to respektovat

Kaplan uvadi, Ze implementace e-aukci je pro ndkupni chovani firmy zménou.
Nasledné prezentuje a piidava komentar k osmi nejcastéjsim chybam, na kterych mohou
zmény ztroskotat ve vztahu k e-aukcim:

,,PFiliSné sebeuspokojeni a arogance. Dulezité je presvédcit tym o potiebnosti
zmény a ziskat ho pro realizaci myslenky. Bez uznani potteby (naléhavosti) zmény
nebude zaddna snaha navic, ale spiSe hajeni vlastnich pozic.

Neschopnost vytvorit dostate¢né silnou koalici, ktera by zmény prosazovala.
V ptipad¢ e-aukci firma zjisti, Ze nejde jenom o to, aby vizi vedeni uvétil nakupni tym,
ale navic potiebuje kooperaci a podporu technologt, vyroby, vyvoje a apod.

Podcenéni sily vize. To, za jakym cilem sméfuje a pro¢ nemusi byt popsano
v mnohastrankovych manualech, ale lidé kolem by ho méli slySet od vas a m¢li by citit,
Ze vy vite a véfite.

Nedostateéna komunikace vize. Desetinasobné (nebo sto, ¢i tisicinasobné)
podcenéni komunikace. To neni o manudlech nebo o prezentacich, poptipadé
podnikovych tiskovinach. Respektive je a neni. Zvolte v kazdém ptipad¢ takovou cestu,
abyste pro zménu ziskali srdce a mozky svych spolupracovnikii. Piikaz je malo.

Dovolit ptekazkam, aby zablokovaly novou vizi. Doporucuji pocitat i s tim, Ze
néco nevyjde napoprvé, ze n€kdo bude proti, Ze prost¢ budou piekazky. OvSem
kdykoliv se schopni lidé vyhnou jejich pfekonavani, tak prohraji oni, jejich tym a s nimi
1 proces zmény.

Neschopnost vytvaret kratkodoba vitézstvi. Témér kazda dobie pfipravena e-
aukce pfinasi pozitivni ekonomicky efekt, ktery vdm umoziiuje ho komunikovat do
tymu a do celé firmy a ziskdvat dalsi podporu. Nedélat to, je htich.

Piili§ ¢asné vyhlaseni vitézstvi. U e-aukci se snad ani vitézny konec vyhlésit a
slavit neda. Je to staly a nikdy nekoncici proces. Budou nové ptekazky a nova vitézstvi.

Zanedbani pevné fixace zmén ve firemni kultufe. Nezbyva, nez z vaSich e-
auk¢nich spéchi udélat tspéch firmy, se kterym se budou chlubit manazeti vaseho
podniku na firemnich mitincich a konferencich. Snazte se, aby byly e-aukce
kodifikovany a pfijaty celou firmou jako soucést jejich kultury. KdyZz to neudélate,
budou mit ndkupni procesy stalou tendenci vracet se ke starym dobrym ¢astim.* (18, str.

40-41)
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5.3.6 E-aukéni tym

V praxi je nejcastéjsi pozadavek, aby se postupné naucil s e-aukénim systémem
pracovat cely tym. Je to také praktické feseni, které usnadiiuje spolupracovat a predavat
si navzajem zkuSenosti podnikovych zameéstnanci pii pfipraveé, realizaci a
vyhodnocovéni vysledkl e-aukci jednotlivych nakupovanych produktovych skupin.

Je taktéZ mozno vyskolit jednoho az dva administratory, kteti pfebiraji podklady
od ostatnich ¢lenti nakupniho tymu a realizuji e-aukce za né. Tato praktika je pouzitelna
ve firmach, kde pro obdobné feseni z ptedchazejiciho odstavce nejsou personalni
podminky.

Pokud se firma z pfedchdzejiciho diivodu rozhodne pro vybér pozice e-nakupci —
specialista s jednim az dvéma administratory (jak je zminéno vySe), tak potiebuje
osobu, ktera:

» Ma profesni zkusenost s nakupem

» Je komunikativni (i pfi telefonovani)

» Orientuje se na internetu, neobava se prace s pocitacem

» Je kreativni a logicka. Tzn., umi hledat a definovat spravné zadani e-
aukce

» Je schopna kooperovat a podporovat ostatni ¢leny nakupniho tymu,
slouzi jim

» Umi vyhodnotit a formulovat report pro vedeni.

Kwvili zastupitelnosti je vSak vhodné hledat na tuto pozici specialisty dva. Jeden
sbird a doplnuje podklady k e-aukcim a druhy administruje, ovéfuje vyhledavané

dodavatele, spolupracuje s providerem firemniho e-auk¢niho systému.

5.3.7 Zajisténi kontroly poptavky

U provadéni nakupu elektronicky mize vyvstat otazka, jak vlastné provést
kontrolu, zda dodavatelé skutecné nabizeji to, co firma poptava?
Kaplan (str. 42) navrhuje v ptipadé, Ze se firma chystd dohodnout e-aukci

podminky pro kontrakt produktt, které odbératelé skuteéné chtéli a které odpovidaji
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jejich kvalitativnim pozadavkim. To se samoziejmé tykd jenom ndkupnich polozek,
kde je fyzické zhodnoceni nezbytné a navic mimo ty polozky poptavky, u kterych za

nakup posuzuje predem kvalitu nabidky firemni laboratof, technologové nebo kvalitafi.

5.3.8 Komunikace s dodavateli

Pfi ndkupu pomoci e-aukce neni ditvod k omezovani obvyklé urovné
komunikace s dodavateli, natoz pak k mlceni, s ¢imz je v praxi mozné se obc¢as potkat.
Usporou ¢asu e-aukce vytvateji prostor pro potfebny marketing dodavatelskych vztaht,
ktery je zaloZen firemni znalosti vyrobnich, ekonomickych a personalnich dispozic
dodavatele.

Vhodné napftiklad je uskutecnit prosty telefonat ze strany vyhlasovatele. Tésné
pred rozeslanim pozvanek (vyzva ki¢asti) s informaci, pro¢ se odbératelska firma
rozhodla pravé tohoto dodavatele k vybéru pfizvat. Timto telefonatem se v praxi
zvySuje ucinek k akceptaci.

Nebo je mozné uskutecnit jiny telefonat, kterym poptavajici firma podékuje za

vloZenou nabidku.

5.3.9 Taktizovani pri e-aukcich

Na otazku, zda pii e-aukcich taktizovat ¢i nikoli je jednoznacna odpovéd Ano.
Jako argument muize slouzit fakt, ze pfi taktizovani ze strany poptavajiciho by se mél
vyvolat zdjem dostatecného poctu relevantnich dodavateli dat poptavajici firme
nabidku, vyhrat e-aukci a dodévat.

Pfi malém poctu ,,spravnych® dodavateli a kde eventualné hrozi domluva mezi
nimi, musi byt presvédéeni (informovani), Ze to tak poptavajici firma nenechd a zZe se
odbératelska firma bude snazit zajistit dalSiho srovnatelného hrace.

Pokud je do e-aukce pfihlaSenych ucastnikii malo, tak se v e-auk¢ni sini
nezveiejnuje (nevypliuje) udaj o poctu soutézicich.

Pro firmu mtze také vyvstat otazka, zda si bude svou e-aukci provozovat sama
nebo timto ukolem povéti jiny podnikatelsky subjekt ve formé outsourcingu. Timto

tématem se zabyva nasledujici odstavec.
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5.3.10  Vyuzit outsourcingu p¥i e-aukcich nebo provozovat sami

Pokud se firma rozhodne, ze e-aukcemi bude zabezpecovat 100% vSech nakupd,
tak je tato otazka zbytecna.

Zde je doporuceni pro firmy, aby si vlastnimi silami zajiStovali vSechna bézna
vybérova fizeni, kterd se opakuji jednou nebo vicekrat rocné a k jejichz provedeni
(definovani zadani a pribéhu) ma firma vyskolené odborniky. VSechna ostatni vyberova
fizeni, se kterymi firma nema pribézné zkuSenosti a potiebné know-how (opravy a
stavby budov, pielozeni Zelezni¢ni vlecky, vybér expertni sluzby apod.), by méla firma
ptredat.

Vyhody firemniho e-auk¢niho systému:

Jestli-ze ma firma e-auk¢ni systém k dispozici a déli-li vybéry dodavateld v ném,
pak ziskava evidenci vybérovych fizeni, archivaci s moznosti dohledani a porovnani
vysledkt. Déle snadno tvofi nova vybérova fizeni prostym piekopirovanim dat a je
schopna na zaklad¢ jasnych informaci ovliviiovat nabidku.

Pokud by se pfeci jen firma z vySe popsanych divodi rozhodla pro outsourcing

e-aukci, jak bude financovan? Odpovéd’ na tuto otazku hleda nasledujici odstavec.

Financovani outsourcingu

Neni predevS§im doporuovano realizovat outsourcing za procenta
z realizovaného nakupu. Na nasledujicim fadku je uveden jeho argument, proc ne.

»Nebezpeci vidim v tom, ze déla za prvé z poskytovatelli e-aukcnich sluzeb
trettho hrace, ktery pfirozené musi preferovat v nabidkach cenu. Za druhé vede
zadavatele k jednoduché kulisarné poptavat mensi objem zakdzky, a¢ budou podle
vysledku dosazené¢ho e-aukci nakupovat také v obdobi, které objem outsourcingem

reSené zakazky nepokryva.« (18, str. 46)
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5.3.11 Nakupni marketing

Nasledujici kapitola je vénovana terminu nakupni marketing v e-aukci. Na
zacatku je definovan marketing a podivdme se na tento termin ptredevsim z hlediska

internetového marketingu. Tedy marketingu provadéného on-line.

Marketing

Marketing je proces pldnovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlivel 1 organizaci. Stanoveni marketingovych cilti, cilovych segmentii a umisténi
na trhu, jichz mé byt dosazeno, i marketingovych nastrojii je podfizeno vyse uvedenym
cilim.” (7, str. 23)

Internet nepochybné nabizi nové moznosti a nova pole ptisobeni pro firmy, proto
je zde ptredloZena definice pojmu e-business.

»Provadéni byznysu na Internetu neni jen nakupovédni a prodavani ale také
sluzba zédkazniklim a spoluprace s obchodnimi partnery.“ (16, str. 6)

Ackoliv se to miize zdat, ze tato definice s tématem diplomové prace ,,Model e-
aukce pro firmu* nesouvisi, opak je pravdou. Tyto dva pojmy — e-business a e-aukce
spolu souvisi velmi uzce: prodej pomoci e-aukce je ptece také byznys a tento byznys by
mél doprovazet pojem z vySe uvedené definice — spoluprace s obchodnimi partnery.

Jak by méla vypadat spoluprace mezi dvéma podnikatelskymi subjekty je

popsano na dalSich stranach, kde je navazano na téma e-aukce a na myslenky Kaplana.

5.3.12  E-aukce v pozadi marketingu

,Ma-li firma potfebu, ambice a dispozice postoupit do vyssiho stupné nakupniho
chovani, jehoz prodejem je schopnost vyvolavat a fidit nabidku, tzn. vyhledavat, vést a
podporovat vybrané dodavatele s cilem permanentniho procesu vylepSovani nabidek, je
nezbytné respektovat platnost marketingovych principt v dodavatelskych vztazich.

(18, str. 49)
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5.4 Marketing a nakup

Znacna cast firem si teprve zvykd na mySlenku, ze marketing vazné¢ umi
vyvolavat a tidit poptavku. Na konci této zdlouhavé a trnité cesty je pro firmu poznani,
ze zékaznik z firmy vnima jenom inovace a marketing.

,Marketing je funkcionalitou firmy umoznujici pfizpisobovat vSechny procesy
ménicim se podminkdm trzniho prostfedi. Jestlize marketing na strané¢ prodeje ma
vyvolat a fidit (uspokojitelnou) poptavku, pak na strané¢ nakupu je marketingovym
ukolem vyvolat a fidit (upotiebitelnou) nabidku.

Lze to jednoduse shrnout do kratké poucky: ,,6im vice je spravné poptavky, tim
lepsi je trzni pozice a sni trzby. Cim vic spravné nabidky, tim efektivn&j$i nakup a
vysledna cena produktli spolu s ostatnimi dodavatelskymi podminkami.

S mnoZstvim potfebnych resp. Upotiebitelnych a porovnatelnych nabidek se
rozsifuje vyjedndvaci prostor k tlaku na inovace, moznosti delegovani vyrobnich
procesi, kooperace, a tim i snizovani komplexnich (nejen) potizovacich nakladi.

Dostavame se do situace, kdy zajisténi dodavek (ndkupu) v pozadované kvalite,
spolehlivosti a v konkurenceschopnych cenadch je az konecnou bilanci kvality
proaktivniho ziskdvani znalosti o trhu a trznich trendech, sdileni znalosti s dodavateli,
spolupraci na vyzkumu a technickém rozvoji. Jinak feceno — vlastni nakup produktu se
v takovémto ndkupnim procesu dostdvd az na konec (marketingovych) c¢innosti
nakupniho specialisty.

Zminovany pfistup nds vzdaluje od prostého nakupu, od obstardvani. Uz jde
jednoznaéné o zménu kvality procesu, kdy cilené budovani a fizeni vztahii s dodavateli
je cestou, jejimz vysledkem ma byt pfeména funkci nakupu ve zdroj dlouhodobého
firemniho zisku.“ (18, str. 50)

Kaplan se na zéklad¢ vyse uvedenych argumentt zabyva otazkou, ,,Kde vzit na
marketing dodavatelskych vztahti cas? A uvadi n€kolik argumentd, které budou

uvedeny nize.
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5.4.1 Koncepce marketingu dodavatelskych vztaha

Zde jsou uvedeny argumenty pro koncepci marketingu dodavatelskych vztahi.
Pokud mé firma dobfte pfipravenou a zpracovanou koncepci dodavatelskych vztaht, tak
tato koncepce ve svych principech neni slozita a je ptipravena udélat vitéze jak na strané
nakupujici, tak i na stran¢ prodavajici.

Pokud to firma umi, tak se miize dostat az k tomu, ze ve vzajemné dohod¢ a ve
vzajemném prospéchu prostiednictvim svych ndkupnich specialistt mize ovliviiovat
fizeni a ve vzdjemném prospechu prostfednictvim svych nakupnich specialista
ovliviiyje fizeni a rist dodavatele. Tento Kaplanliv ndvod je v podstaté ,,nevaleénym*
navodem pro prostor pro ovlivilovani a podileni se na zkvalitiiovani jeho vnitinich
procesi, které se dotykaji stability dodavek, konzistence kvality a inovativnosti firemni
zakazky a spokojenosti spole¢ného konecného zékaznika. Jednoznacné je e-aukce
jednou z cest, kde vzit €as pro vysSe popsané feseni.

Hlavni pfinos nakupu online je totiz az 50-ti % uspora €asu, coZ je jist¢ v dneSni
dob¢, kde je cas ,nedostatkovym zbozim“ hlavnim a také velmi zajimavym

argumentem. (18, str. 50)

5.5 Marketingovy mix

V mnoha literaturach zabyvajicich se firemnimi inovacemi, jakosti a vitézstvim
firem na konkuren¢nim poli je zpravidla uvedeno, ze nevitézi ten nejsiln€j$i nebo
nejchytiejsi, ale ten nejprizpasobivejsi.

Proto je zde uvedena marketingova koncepce 4P a 4C, kterd spolu s firemni
strategii jsou znakem vyvojové pfizpisobivosti a predpokladem dispozice a akceptace
zmén, se kterymi trh pfichazi. Marketing na strané¢ nakupu i1 prodeje vychazi
z Marketingové koncepce (mixu) 4P.

Produkt — je chapan jako shoda poptavky s nabidkou, kvalita, podpora kvality,
konzistence kvality, inovace, baleni, soulad baleni s bezpe¢nostnimi normami,

oznacovani, spolehlivost dodavek, standardizace produktd, technickd a poprodejni

podpora.

34



Cena — platebni podminky, slevy, bonusy, otevienost.

Umisténi — doprava, ptesnost dokumentace v cen¢, mnozstvi a miste, skladova
rezerva, konsignacni sklady, just-in-time.

Komunikace — podpora znacky, dlouhodobost vztahtl, sdileni trznich informaci,
otevienost, pfenos firemni kultury, hodnoceni.* (Kaplan, str. 51)

Oznaceni ,,P* v mixu spiSe navozuje pocit, ze jde jen o podnikovy pfistup a Ze
muze postradat to co je typické pro marketing — tj. naslouchani trhu, respektive
naslouchani pfani zdkaznika. V marketingové literatufe mizeme narazit na fakt, ze
néktefi autofi doporucuji zvyraznit také zakaznicky pohled a oznaceni 4P konfrontovat

s oznac¢enim 4C. Nejcastéji se jedna o Lauterbornovo pojeti, viz nasledujici tabulka.

4P 4C

Produkt (Vyrobek) Costumer solution (feSeni potieb zdkaznika)
Price (cena) Costumer cost (vydaje zdkaznika)

Place (misto) Convenience (dostupnost fesent)

Promotion (propagace) | Communication (komunikace)

Tabulka 2, Marketingovy mix 4P x 4C
(Zdroj: 45, str. 41)

Zde je nutno podotknout, ze pii sprdvném chapani marketingové filozofie
oznaceni ,,C*“ vcelku zbyte¢né. Vysvétleni je nasnad¢: zékaznicky pfistup a vnimani

aktivit podnikatelského subjektu o¢ima zakaznika je onou podstavou marketingu.
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5.5.1 Specifika marketingového mixu

Marketingovy mix neposkytuje jednoduché navody jak formulovat nabidku tak,

aby byla pfitazliva pro zédkazniky. V nasledujicim textu se budeme zabyvat konkrétnim

vymezenim pojmu 4P s popisem jeho specifik.

Oznaceni
Varianty
Ptinos, prospésnost
Vlastnosti
Kvalita
Design
Znacka
Baleni
Sortiment
Sluzby
Zaruky

Osobni prode;j

Reklama

Podpora prodeje

Vztahy s vefejnosti (PR)
Sponzoring

Ptimy marketing
Prodejni mista

Vystavy a veletrhy
Interaktivni marketing

Naklady na vyrobek
Vydaje podniku
Podnikatelské rozpéti
Zisk

Slevy

Uvérové podminky
Platebni lhity
Zvyhodnéni

Logistika
Lokalizace obchodu
Situacni analyza
Cesty

Sklady

Doprava

Sortiment

Umisténi

Tabulka 3, Specifikace (ndstroje) marketingového mixu

(Zdroj: 7, str. 24)

Doposud jsme sledovali a vymezili marketingovy mix z pohledu prodeje, jelikoz

se predkladana prace zabyva tématem internetové aukce, je vhodnéjsi zabyvat se

marketingovym mixem z pohledu nakupu. Marketing mizeme tedy chépat jako:

e marketing ndkupni — fidi vstupy do podniku

e marketing prodejni — je zaméteny na zakazniky



5.5.2 Rozhodnuti o nakupu

Ve velké obchodni firmé neni rozhodnuti o ndkupu rozhodnutim ani ¢innosti
jednoduchou. Toto rozhodnuti ovliviiuje totiz racionalni pristup, mohou to byt ale také
dlouhodob¢ vztahy a formalni pfistup. Jaké faktory ovliviiuji nakupni rozhodnuti ve

firm¢ znézoriuje nasledujici obrazek:

/—’—_-—-_-\‘\
Faktory ovlivaujici
nai{upm rozhodnuti

@ @ @ G;w @
e - ______/ -

Obrazek 3, Faktory ovliviiujici ndkupni rozhodnuti
(Zdroj: 5)

podminky
dodavky

Nyni si dovolim zopakovat myslenku zvodnich list této prace, a to, ze
ustfednim problémem nakupu je vybér spravného dodavatele. Béhem e-aukce mame
totiz skvélou Sanci porovndvat nabidky a ty nam usnadiiuji vybér. Pomoci néj je také

vybér transparentni a drzi nabidky v aktudlni realité trznich moznosti.

5.5.3 Seznam dodavatelu

,wJednim z efekt marketingovych aktivit v ndkupu vétsi mnozstvi nabidek a
koopera¢nich moznosti. Navysujici se pocet moznosti, a tim i pfilezitosti k vy$Simu
vykonu a konkurenceschopnosti, je vyvazen nebezpe¢im velkého mnozstvi informaci,
které je nutné ufidit.” (18, str. 57)

Dle nézoru vyse uvedeného autora firmé k fizeni informaci o dodavatelich staci
Ctyfi seznamy.

Seznam potencidlnich dodavatelii — zde si firma zafadi vSechny dodavateli,

ktefi by ji asi mohli dodavat, ale potiebuje o nich vice informaci, potfebuje ovéfit jejich
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produkty a dodavatelskou hodnovérnost. Navrhuje rozeslat RFI dotaznik, vyzadat si
vzorky a nésledné nabidnout audit.

Seznam schvilenych (kvalifikovanych) dodavateli - informace firmu
uspokojily, testy zaslanych vzorkt také dopadly dobfte, audit firmé potvrdil moznost
spoluprace. Miizeme tedy fici, ze dostatek schvalenych kvalifikovanych dodavateli
vytvaii konkurencni prostfedi pro aktualni dodavatele. Tento seznam byva téz nazyvan
Short list. Pokud na ném urcity dodavatelsky subjekt je, neznamena to nutnou
podminku dodavat. Jedna se jen os plnéni kvalifika¢niho pfedpokladu.

List (aktualnich) dodavateli — jedna se o vybér ze seznamu schvalenych. Jeho
obsahem jsou firmy, které danému podnikatelskému subjektu aktudlné dovazeji. Podnik
prib&zné vystavuje porovnani s nabidkou potencialnich dodavateld ze Short listu.

Black list — zde je uveden seznam téch dodavatell, od kterych jiz firma nemize,
nechce nebo nesmi nakupovat.

Seznam schvalenych dodavateli ma mit tendenci smérem k rtistu a naopak trend

N 24

byt klesajici.

554 Cty¥i skupiny produktii

Kategorizace nakupovanych produkti podle relace rizika a vlivu na zisk:

I.  Produkty s vysokou hodnou a s vysokou technickou naro¢nosti

Patfi sem: Intenzivni vztahy, technickd podpora, spole¢ny vyvoj, dlouhodobé
smlouvy, tlak na standardizaci, pfenos knot-how, sledovani jakosti, kontrola vyroby,
sdileni informaci, komunikace.

II.  Produkty standardizované s vysokym objemem nakupu

Sem nalezi: Optimalizace uspor, vyhleddvani a kvalifikovdni novych
dodavatelti, globalni nakup, elektronizace nakupu, dva ndkupni zdroje, sledovéni
cenovych trendd.

III.  Produkty s nizkou hodnou a vysokou technickou ndro¢nosti

Patfi sem: Audity jakosti, dostupnost, planovani zasob, konsignacni sklad,
operativni rezerva zasob, komunikace, vztahy.

IV.  Produkty standardizované s nizkou hodnotou
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Patfi sem: Transak¢ni uspory, elektronizace nakupu, pfeneseni ¢asti nakladl a

operativnich ukoni na dodavatele, snaha sniZit pocet dodavateld.

vysokd Nakupni matice
4 ) ) ]
Garantované Spoluprace
dodavky ! a partnerstvi
o
Z -
= =
oo
T}: [&]
g%
SE r
Efektivni Optimalizace |
Zpracovani tréniho potencialu
v |
- e
nizka Wliv na zisk wysoka

Objem n&kupu

Obrazek 4, Nakupni matice
(Zdroj: 18, str. 59)

Z poznamek u jednotlivych skupin produktli 1ze odvodit, Ze nejvétsiho efektu
marketingu na strané ndkupu doséhne firma u prvni a tieti skupiny. U téchto skupin je
sdileni informaci a vztahy s dodavateli nejen vitané a potfebné, ale 1 ekonomicky

nezbytné.

5.6 Porizeni e-auk¢éniho systému

Na dalS$ich stranach této kapitoly se zabyvame otdzkami, které pravdépodobné
bude fesit kazda firma, kterd fekne ANO e-aukénimu systému, ale jde ji o to s kym,
resp. s ¢im (jakym softwarem).

Kaplan nasledné upozoriiuje: ,,Zacit od nuly znamena v tomto piipad¢ zacit
s pratelskym zpozornénim, ze jestlize planujeme udélat za rok dvé, tfi nebo pét e-aukei,
pak je zbytecné néco pofizovat a k tomu se jesté ucit s e-aukénim ndstrojem zachazet.

Radgéji oslovte providery (poskytovatele) e-aukcnich sluzeb, aby vam to malo e-aukci
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podle vaSeho zadani a s vasi kontrolou udé¢lali oni. Nebo muzete zachytracit a vyuzit

testovacich provozil e-aukénich systémit, kterymi Cast poskytovatelii ma v nabidkach.

Tahle alternativa ovSem ptedpoklada, Ze se naucite software ovladat, a to znamena, Ze

budete muset investovat i n¢jaky cas do proskoleni. K testim se obvykle software

,otvira“ na jeden az tfi mésice. Nejlepsi je vybrat dva konkurencni software a

rozhodnout se mezi nimi podle nésledujiciho desatera:

10.

Rozsitenost, ovéritelny pocet uzivatell, referenéni kontakty.

Dolozitelnd stabilita systému v pribéhu e-aukci (ovéite dotazem u
uzivatelil)

Sife nabidky rtiznych forem poskytovani p¥istupu k e-aukénimu systému,
popfipadé licenci k softwaru a jejich ceny. MozZnost zmén v pribéhu
uzivani, oddélena cena za software a za sluzby.

Rozsah a kvalita uzivatelské podpory a servisu — hotline, helpdesk,
technicky servis, vzdélavani, workshopy (urovenn ovéite dotazem u
uzivatell).

Fungovani na béznych platformach (aby nebylo nutné nic slozité
instalovat), rychlost implementace.

Pocet jazykovych lokalizaci pro soutézici a pro administraci (abyste mohli
prizvat dodavatele zrtznych zemi a kazdy aby pracovat ve svém
jazykovém prostiedi a aby také administrator mohl pracovat v jazyce, ktery
mu vyhovuje).

Moznost vyuziti kriteridlntho hodnoceni (vdhy), nastaveni specidlnich
prepoctll a vyuzivani elektronického podpisu.

Existence ,,erné skiinky“, kterd v nezménitelné podobé uchovava
informaci o veskerych krocich u¢inénych v pribehu ptipravy a realizace e-
aukce a umoznuje jejich jednoduchou zpétnou dohledatelnost.

Piehledné a rychlé¢ zpracovani vysledkid e-aukce, tzn. automatické
zpracovani zavérecnych protokold, jejich modularita a ptenositelnost.
Moznost customizac¢nich uprav na miru podle potfeby uzivatele.” (18, str.

66)
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Déle se Kaplan kratce zabyva otdzkou, zda a za jakych okolnosti je vhodné si e-
aukéni systém nechat naprogramovat vlastnim IT oddélenim. Tuto moznost nazyva
»velmi drahé blaznovina a plyvani casem®. Jako argument se da pouzit fakt, Ze dnes e-
aukce nejsou uz jen o software, ale do hlavnich roli nastupuji sluzby, znalosti a jejich
sdileni s providerem. Je doporuceno si na trhu vybrat sofistikované, velkym mnozstvim
e-aukci provétfené, a firmami a instituce odzkouSené softwary, které uméji realizovat
nejen elektronické e-aukce. Vyvijet si vlastni aplikace, testovat ji, dolad’ovat v ostrém

provozu, vidi zkratka jako ndrocné, drahé a tudiz i zbytecné.

5.7 Porizeni e-aukéniho software

Nejprve si vedeni spole¢nosti musi rozmyslet, nez software potidi, zda chce, aby
firm¢ nékdo SW provozoval na jeho serveru, nebo jestli jej chce mit u sebe pod svoji
kontrolou, tzn., jestli vedeni chce, aby technicky provoz zajiStovalo firemni IT
oddéleni.

Z existujicich moznosti se jevi jako nejpfijatelnéjsi tyto nasledujici. Duvody

tohoto zavéru jsou popsany v pfedchozim odstavci.

1) Licence s instalaci

Kdyz se firma rozhodne pro krok ,,domt“, znamena to, ze si firma potidi
softwarovou licenci s instalaci na podnikové servery. Jednd se o investi¢ni nakup
nehmotného majetku.

Vyhody: po zakoupeni licence se firma stavd vlastnikem a predpoklada se, ze
kdyz uz firma investovala, tak bude vyvijet tlak, aby se penize rychle v usporach vratily.
Dal§sim vyznamnym faktem je, Ze si po dohod¢ s poskytovatelem muze kdykoliv
software nechat upravit (customizovat') dle potieb a zvyklosti firmy.

Nevyhoda: firma se bude muset starat o provoz, zdlohovani dat, bezpecnost

apod.

! Upravy software dle potieb a pozadavkil ndkupct uzivatelské firmy
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2) Vzdaleny pftistup

Druhou mozZnosti je zajistit si praci se SW prostfednictvim vzdaleného pfistupu,
¢imz je minén pfistup pfes internet na servery poskytovatele (providera). Tato
alternativa plati za ¢im déale tim rozSifenéjsi, coz je dano nartistem rychlosti
internetového pfipojeni. Uzivatel, ktery je pfipojen, diky rychlosti internetového
pfipojeni ani neregistruje, Ze pracuje se software, ktery je na serveru stovky kilometri.
Uzivatelsky (pracovné) to vypada uplné stejné, nez kdyby byl e-aukéni systém na
serveru ve firemnim IT oddéleni.

Vyhoda: Zodpovédnost za funkcnost systému nese poskytovatel a s tim také
zodpovédnost za zalohovani dat, servis a bezpecnost.

Nevyhoda: U této alternativy (ASP?) neni mozné customizovat.

3) Kompromis

Da se fici, ze moznym kompromisem je verze, kdy si firma zakoupi licenci, ale
necha ji provozovat providerem na jeho serverech a ocekava, ze se ji o néj bude starat
jako o vlastni. Doporuceno je toto zalezitost smluvné oSetfit.

Vyhoda: firma si svlij SW muze kdykoliv vzit a zacit provozovat jinde (napt. u
jiného providera).

Zaroven se zde nabizi moznost, Ze firma muze e-aukce d¢€lat jen pro sebe anebo
také 1 pro dal$i ekonomické subjekty a jestli to miize délat pro jiné 1 za odménu, tzn.
jako obchodni ¢innost.

Nasledujici kapitola se zabyva otazkou jednoduché a bezpeéné adresy.

5.7.1 Jednoducha a bezpe¢na adresa

»At uz firma tesi, zda si pofidi e-aukéni systém na vlastni licenci nebo ASP
verzi, musi fesit na jaké doméné (tj. doménovém jméng) bude jeji e-aukéni systém
pristupny pro firmu samotnou a pro potencialni dodavatele. Lze fici, ze jednoducha

doména je vzdy prospésnd pro vSechny strany. Kaplan navrhuje snadno

> ASP je sluzba, tzn., Ze za poplatek firma také ziskava moznost vyuzivat e-aukéni systém, aniz by jej
vlastnila. Znamena to tedy, Ze nejde o investicni nakup.
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zapamatovatelny nazev jako: eaukce.firma.com, kde misto ,firma*“ bude doplnén
skute¢ny nazev firmy.

K doméné se také vztahuje zabezpeceni dat, o které jisté¢ zZadna firma nechce
prijit.

»Ve své podstaté je nejlepsi, kdyz zabezpeceni tesi vas provider, u kterého
budete aplikaci provozovat, hlavné nezapomeiite na bezpec¢nost. To ptirozené plati,

pokud si software nebudete provozovat smi na svych serverech, pak by to byla
starost vaSeho tymu IT. Nejobvyklejsi a mnou doporucované zabezpeceni je opatfit
doménu SSL certifikatem. Mezi jeho piednosti patii vysoky bezpe¢nosti komfort pro
toho, kdo s e-aukéni aplikaci zabezpe&enou SSL? certifikatem pracuje.

Za zminku stoji ptedevsim dv¢ hlavni funkce:

Sifrovani dat, tzn., Ze veskera data mezi e-aukénim serverem a uZivatelem jsou
Sifrovany (a kdyby je ,,po cest¢” odchytl potencidlni uto¢nik, hacker apod. tak je
zaruceno, ze je vrozumném case nedekoduje, tzn., nepiecte si je, nezjisti, kdo jaké
informace na server poslal). Do dnesniho dne nebyla tato bezpecnosti vrstva nikdy
prolomena, a proto ji miizeme povazovat za dostate¢né bezpecnou.

Druhou funkei, kterou vam, resp. osobam ptistupujicim na vasi doménu SSL
certifikat poskytne, je potvrzeni, ze se opravdu nachazi na doméné, pro kterou byl tento
certifikat vystaven.“ (18, str. 68-69)

Certifikat vydavaji tzv. certifikani autority. Nejjednodussi cesta pro firmu je,
kdyz certifika¢ni autorita bude ten, kdo firmé SSL certifikat pro jeji doménu zajisti.
Certifikat se vydava ke konkrétni doméné a je jednoznacné a nepievoditelné spjat
s jejim ndzvem.

Nasledujici obrazky zndzornuji praci certifikdtu SSL pii nezabezpeceném

prenosu dat (obr. 5) a pii zabezpeceném pienosu dat (obr. 6).

3 »SSL (Secure Socket Layer). Je nadstavbou soucasnych protokolii pro komunikaci na Internetu.
Klasicky protokol, nejcastéji protokol http se "obali" touto bezpecnostni SSL vrstvou a vznika protokol
https. Data se poté posilaji v Sifrované podobé a jejich odhaleni neautorizovanou osobou je takika
nemozné.“ (SSL certifikaty)
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Nezabezpeéeny
prenos dat Internetovy protokol http

Pl e - \

b L

i 1 Eo

firard sk 3
uZivatel patencidlnf dtoénik sErver

Obrazek 5, Prdce SSL — nezabezpeceny pienos
(Zdroj: 18, str. 70)

V ptipadé, ze potencialni uto¢nik data odchytne, ma Sanci je v dobé, kdy by

eventualné mohl napadnout e-aukci, precist nebo pozménit.

2 Interngtovy protokel https
Zabezpeieny L —
pienos dat

Wes

uZivatel potencidlni Gtocnik server
\@\ . o /

Obrazek 6, Prdce SSL — zabezpeceny prenos
(Zdroj: 18, str. 70)
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Pti zabezpeceném pienosu dat a v piipad¢, Ze Gtocnik data odchytne, nemé Sanci
je v kratké dobé¢ desifrovat, precist nebo zménit.

Predkladand schémata jsou pouze ilustracni, technické feseni celé¢ problematiky
je slozit&jsi, ale pro ucely této diplomové prace zcela posta¢uje naznaceni zabezpeceni

internetové aukce.

5.8 Motivace a stimulace zaméstnancu

E-aukce jsou v Ceské republice novinkou a néktefi zaméstnanci nakupnich
oddéleni je mohou pfijimat s despektem. Firma musi najit cestu jak zaméstnance
stimulovat® k vyuZivani této novinky, udrZet hladinu z4jmu nebo ji nejlépe zvysovat.

Vyhody, které z toho firmé plynou, jsou popsany, v kapitole s ndizvem Aukce.
Pokud z toho ma uzitek zaméstnavatel, mél by z toho mit uzitek i zaméstnanec. Metod
stimulace existuje n¢kolik. NiZe jsou uvedeny zplsoby stimulace zaméstnancti, které se

v praxi daji pouZit.

5.8.1 Metody stimulace

Hmotné a nehmotné stimuly

Zde je zékladnim hmotnym stimulem finan¢ni odména pracovnika. Jejich vyse
musi byt peclivé stanovena. Hrozi totiz riziko k pfeceniovani ¢i nedoceniovani. Oba tyto
ptipady mohou vést ke snizeni pracovni motivace.

Mezi nehmotné stimuly patii stimuly moralni. Jde o dil¢i pokéarani nebo

pochvalu.

5.8.2 Strukturovanost pracovniho ukolu.

Na kazdém oddéleni a u kazdého pracovnika by mél byt stanoven pracovni cil.

Pokud pracovnik neznd sviij cil a jen vykondva rutinni praci, pozbyva motivaci. Je

* Stimulace je “vnéj§i pobidka, ktera ma motiv posilit nebo utlumit* (Metody stimulace)

45



nutné formulovat pracovni cile a ukoly pracovnikll a peclivé strukturovat do termint. Je

ale tfeba si dat pozor na to, aby nebyly pfili§ ambicidzni a ani ptili§ lehce zvladnutelné.

5.8.3 Hodnoceni a pracovni doba

Neméné dulezitou slozkou je védomi pracovni doby a ohodnoceni prace.
Stimulace pracovnika je ovlivnéna zajisté 1 tim, zda je zaméstnanec pribézné

kontrolovan a hodnocen béhem prace. (Metody stimulace).

5.9 Z.avéreéna sumarizace

Na tomto misté zadvérecné sumarizace k tématu e-aukci je nutno podotknut, ze
tato prace je zaméfend na piinaSeni zékladnich teoretickych 1 praktickych poznatka
z oblasti firemniho nédkupu online. Ve vySe popsané kapitole — Teoretickém vychodiska
préace, jsem si dovolila ¢tenafe seznamit se zakladnimi pojmy, které je nutno znat a které
se k tématu e-aukci vaznou. V kapitole €. 7 s nazvem Néavrh feSeni, jsou tyto pojmy
projednany hloubéji v SirSich souvislostech.

Nyni pfipojuji sumarizaci dilezitych teoretickych milnik.

E-aukce zvySuji kompetentnost nakupnich tymi pri vybéru spravného
dodavatele

Stfedem pozornosti oddéleni ndkupu je jist€ vybér spravného dodavatele.
Zpusob vybéru, jakym ho firma provadi by mél byt korektni a kompetentni, protoze
muze byt nasnad¢, ze tento zptisob ovlivni chod firmy. Nakupni manazer mtze firmé

usettit vedle starosti i finan¢ni prostfedky, pokud vybér bude proveden kvalitné.

E-aukce jsou trendem vedoucim nejen k dsporam

Kazdym rokem stoupd pozornost vénovana nakladim 1 cestam k Gispordm
v procesech nakupu. E-aukce mohou byt cestou, jak vyznamnych uspor dosahnout.
Tento systém je po uvodnim Skoleni a zapracovani schopen obsluhovat pracovnik

nakupu témét ihned. E-aukce se stava soucasti rozsahlych koncepci ndkupni strategie.
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Byt leaderem a nepouzivat v nakupu e-aukéniho principu dynamického

porovnavani dodavatelskych nabidek, se uz téméf nenosi.” (Kaplan, str. 12)

Obliba e-aukei vzriista
Uspora pii nédkupu online je evidentni. Server PROe.biz uvadi, ze primérna
uspora u prvnich e-aukci doséhla v letech 2002 — 2006 dosahla vyse 18,3%. Kaplan

nicmén¢ uvadi vysi presahujici 15%.

Nejlepsi je vlastni zkuSenost
Doporuceno je vyzkousSet si jednu, dvé e-aukce a na vlastni kiizi si nasledné

formulovat zavéry.

E-aukce udrzuji dobré vztahy s dodavateli

Dé se ptedpokladat, ze dodavatel¢ i odbératelé chtéji mit mezi sebou dobré
obchodné-partnerské vztahy, proto maji jisté ob¢ strany zajem o transparentnost. Po
prvnich pocatecnich obavach a mozna i nejistém piijeti novinky nakupu online, se firmy
dostanou do faze pozitivniho pfijeti inovacni myslenky. Toto vede ke zvyseni kvality 1

konkurenceschopnosti na obou strandch dodavatelsko-odbératelského fetézce.

E-aukéni software jsou jednoduché

Doporucena délka vstupniho Skoleni pro zaCinajici manazery nakupu je pét
hodin. Pro ty, ktefi bézné uzivaji osobni pocitac, je toto uvodni Skoleni dostacujici.
Pokud navic firma vyuziva vzdaleného pfistupu pies internet na servery providera
(poskytovatele e-auk¢niho software), neni nutné ani na pocita¢e pracovnikli nakupu nic

instalovat.

Diilezitost kvality e-ak¢nich systému a podpora na telefonu
Firma by si pii vybéru nového e-aukéniho systému méla porovnat:
» §ifi sluzeb
» kvalitu sluzeb

> odbornost sluzeb
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kterou poskytovatel nabizi. Rozhodné by se neméla ostychat vyzkouset hotline
podporu. Stejné¢ tak je velmi dobré, aby se na podporu na telefonu mohli obracet
dodavatelé ptizvani do e-aukce.

Motivace u e-aukci

»Nejvétsiho efektu je dosahovano tehdy, kdyZz management e-aukce chce a
vyzaduje a zaroven umi ndkupnimu tymu pro jejich vyuzivani vytvofit motivacni
prostiedi. Nefunguje-li jedno nebo druhé, tzn., neni-li jednozna¢na ville managementu
nebo motivace pro nakupce, tak e-aukce po Case ve firme ,,usnou‘. (Kaplan, str. 13)

Coz mi jist¢ date zapravdu, Ze takova situace vede k finan¢nim ztratam.
Investované prostiedky do nového software nejsou nizké, proto by se mélo pocitat

s jejich névratnosti. Navratnost je podminéna hojnym vyuzivanim e-auk¢niho systému.
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6 Analyza problému

6.1 Popis situace a charakteristika firmy ,,dotCeny
subjekt*

Utajeno

6.2 Technické a technologické predstaveni spole¢nosti

Utajeno

6.2.1 Historie spolecnosti v bodech:

Utajeno

6.3 Situace ve spole¢nosti

Utajeno

6.4 Mikrookoli podniku

Utajeno

6.5 Makrookoli podniku

Utajeno
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6.6 Kriticka analyza firmy

Utajeno

6.7 Trendy ovliviiujici ,,dotéeny subjekt*
Utajeno

6.8 Soucasna situace

Utajeno
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7 Navrh reSeni

Tato kapitola tvoii stézejni ¢ast diplomové prace. Vlastni navrh feSeni v sobé
zahrnuje organizaci, informace o problematice e-aukce a vysledny navrh modelu e-

aukce pro konkrétni firmu.

7.1 Problematické oblasti e-aukce

Z nedostatku objevené¢ho v analytické ¢asti kapitoly 6, podkapitoly 6.6 Kriticka
analyza firmy a pfedevSim kapitoly 6.8.1, vyplyva pro budouci rozvoj firmy
ptehodnoceni stavajiciho e-aukéniho systému.

V této cCasti diplomové prace je navrZzena e-aukce pro firmu tak, aby systém
splnoval vSechna kritéria, kterd jsou nezbytna k tspéSnému konani vybérovych tizeni a
naslednému vyhodnému provedeni dodavatele.

Poznatky vychazeni z kapitoly 5. Sou€asny stav feSené problematiky.

Na zéklad¢ analytické kapitoly 6. Analyza problému, navrhuji feSeni, které pti
dodrzeni vSech dulezitych podminek povede k ispéSnému provozu a zvySeni

konkurenceschopnosti ,,dotéeného subjektu®.

7.2 Porizeni nového e-aukéniho systému

Na zakladé nedostatkl vyjadienych v kapitole 6.8.1, se jevi pofizeni nového e-
auk¢niho systému jako nejlepsi feseni.
Navrhuji, aby technicky provoz e-aukcéniho systému zajistovalo firemni IT

oddéleni. Jedna se o Licenci s instalaci. Popis a vyhody tohoto e-aukéniho SW jsou

uvedeny v kapitole 5.7.
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7.2.1 Skoleni obsluhy e-aukei

Velmi dobrou moznosti se jevi nechat zaméstnance firmy oddé¢leni nakupu
proskolit lektorem se zkuSenostmi z e-nakupovani a znalostmi e-auk¢niho systému.
Vyhodou je, Ze dany Skolitel pfipravi na situace z praxe, které by firemni zaméstnance
tteba ani nenapadly a nabidne své nasbirané know-how z konkrétnich situaci online
nakupu. Cas se, kterym tady kalkulujeme je cca 6 hodin. Béhem t&chto
inkriminovanych 6-ti hodin, by se zaméstnanci méli naucit zdklad, tj. primarni
nastavovani a nebali se jednotlivych funkci a také si mohli sami zrealizovat prvni e-
aukce.

Praktické ,,procvicovani“ bude nasledovat na pracovisti pod dohledem
providera5 pies internet. Timto providerem je externi lektor.

Dle vyse uvedenych informaci nam nyni vyvstava nékolik otdzek. Nasledujici

odstavce na tyto otazky odpovidaji.

Skoleni zaméstnancu

Vedle jednotlivych pracovniki nakupc¢iho oddéleni, ktefi budou s e-aukénim
systémem pracovat, by se mély zucastnit zdkladl prace s daty také osoby zodpovédné
za nékup, technologové ovliviiujici vybér dodavatelti a manazetfi. Manazeti predevsim

proto, aby védéli, co maji resp. mohou oc¢ekavat a jak proces sledovat a fidit.

Misto $koleni

V kapitole ¢. 5 s ndzvem ,,SouCasny stav feSené problematiky* je zdlvodnéno
pro¢ za naprosto nejhor$i variantu je pracovisté nakupu. Za Skodlivost Skoleni na
vlastnim pracovisti mohou byt vinny:

® zvonéni telefonu,

® odkazovani navstév,

® nebo dokonce nendpadné odpovidani na dulezité e-maily.

V takovém prostiedi a nesoustfedéné atmosféfe se prosté nedé nic naucit.

> Poskytovatel
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Jednou z prekazek mize byt argument firmy: “Pro¢ bychom m¢li skolit na jiném
misté neZ na misté pracovisté, zvlast kdyz za timto ucelem je zde ziizeno nékolik
zasedacich mistnosti a kdyZ je zde pravdépodobnost, Ze tuto sluzbu nam provider zpétné
nauctuje?

Navrhem je proto ucebna ve Skolené firmé¢ nebo jednaci mistnost. A za nejlepsi
moznost je povazovano Skoleni v misté providera, i kdyz tato moznost obnasi mnoho

prekazek.

Pocet Skolenych zaméstnanci

Pokud se jednd o skoleni odbornosti nebo dovednosti u e-aukci, je maximalni
pocet Skolenych osob cca 10. U tohoto poc¢tu osob se da zvladnout teoreticky vyklad a

udrzet jejich pozornost.

Skoleni hrou

Je jist€¢ prospésné vyzkouset si, jak funguje e-aukéni systém alespon ,,na
trenazéru®, jak e-aukce funguji na strané¢ dodavatelii. DalSim doporucenim pfi
zaSkolovani je ,,promitani* ostrych realizovanych e-aukci. Na jejich prubéhu a ukazce

nastaveni se daji mimotadné jednoduse piedvést schopnosti e-aukénich systémd.

Priprava realné e-aukci jako zavér Skoleni

Kazdy nakupci, ktery je pozvan na Skoleni e-aukéniho systému, si pfinese
zpracované zadani svého prvniho pldnovaného vybérového fizeni, které se bude feSit
touto formou. Na zavér Skoleni je vhodné dohodnout si spole¢ny termin uskutecnéni e-
aukci (spole¢ny den se zacatky jednotlivych e-aukci posunutych po sobé tak o hodinu).
Lektor hned na mist¢ muze po spolecné kontrole zadani a piipravy rozeslat vyzvy
k ucasti na dalsi setkani, napt. za 14 dni. Promitaly by se jednotlivé e-aukce a lektor na
konkrétnich udalostech a zménach by vysvétloval a daval doporuceni. V piipadech, kdy
by vznikly problémy, vSichni budouci administratofi e-aukéniho systému uvidi, jak je
resit.

Dovolim si zminit jesté jednu vyhodu, kterou s sebou pfinasi ptiprava redlnych

e-auk¢nich pfipadii na skoleni, a tou je Sablona (template). Kazdy, kdo by si takovou
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Sablonu pfipravil na vybérové fizeni, by si v podstat¢ vytvoiil vzor, kterou mize on
nebo kdokoliv jiny ve firmé u podobné e-aukce vyuzit. Tyto vzory by si uzivatelé
mohly mezi sebou vyménovat nebo sdilet. Timto systémem vznika obrovskd casova
uspora, coz je jist¢ v dne$ni dobé, kdy se bojuje o minimalizovani ¢asové naro¢nosti
velkou vyhodou.

Nyni si dovolim uvést argument: ,,V prizkumu z roku 2004 vyplyva, ze az 40%
respondentll je pfesvédceno, Ze spoii az 35% transakcnich €asii potfebnych na vybérova
fizeni kopirovanim, nebo sdilenim jiz vytvofenych a ovéfenych vzorid (Sablon,
templart). Nutno dodat, ze jsou i takové firmy, které jsou presvédceny, Ze vyuziti
templait omezuj pocet pfipadnych chyb v ptipraveé a zkracuje Cas o vice nez 75%. (18,

str. 76)

Dodateéna Skoleni

Je velmi vyhodné, aby po par mésicich prace se systémem nasledovalo dalsi
Skoleni tentokrate zamétfené na slozitéj$i funkce software, metodiku atd. Tento navrh
plyne z piesvédceni, ze ze vSech funkci, které e-aukcni systém nabizi, vyuziva jeho
obsluha cca 15%, proto stoji jist€ za snahu neusnout na vaviinech a stale proSkolovat. Je
to vhodné nanejvys u téch nakupct, kteti z né¢jakého divodu realizuji v prubéhu roku

maly pocet e-aukei.

Dopliiovani e-aukénich védomosti zaméstnanciim

Dulezité jsou e-ndkupni znalosti a jejich aplikace do praxe. ,,Skute¢né je to tak,
ze absorbovanim principti e-aukci do nakupniho rozhodovani a ptipravy nakupnich
rozhodnuti tak v uvazovani o ndkupu dosahnete (feCeno terminologii pocitacovych her)
vyssiho ,.levelu® a zane se vdm nedostavat dalSich informaci.* (18, str. 77)

Za velmi dobrou a efektivni cestu je povazovano vyzadavani informaci od
externiho providera s nabidkou vzdé€lavaciho supportu, tzn. doskolovani a viceméné

pravidelnych workshopti nebo konferenci apod.
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Neskolit sami

Za mirn€¢ feceno nesStastné feSeni je predavani nakupnich znalosti formou
sdélovani poznatki mezi spolupracovniky na pracovisti v dobé mezi nakupnimi
povinnostmi. Pokud ma dojit k takové situace, je nejlepsi, aby vedeni nakupniho
odd¢leni poslalo nové piichoziho pracovnika na dodatecné Skoleni e-aukéniho systému.
Miniméalni pocet nové Skolenych pracovnikli jsou 3). Tato forma pomulze vybudovat
novému zaméstnanci minimalné¢ lepsi vychozi zékladnu na realizaci e-ndkupd.

Nyni mame za sebou kapitolu o praktickém proskolovani obsluhy e-nékupi.
Proto nyni navazeme a budeme se vénovat podpoie pii feSeni urgentnich problémii.

Jako podpora urgentnich problému, které mohou vznikat v pribéhu e-aukce,
slouzi technickd poradenskéd sluzba, neboli hotline. Problematikou hotline se zabyva

nasledujici kapitola.

7.3 Zrizeni Hotline

,Nejdulezit&jsi informaci ze $koleni je &islo hotlinu®. (18, str. 78)

,»10 uz vazné dano neni tak, ze si viechno musime pamatovat nebo zapsat. To
dilezitéjsi je, ze vite, kde jsou potfebné informace rychle dostupné. Vychazi se z tohoto
faktu, ze i kdybyste byli hodn€ schopni, tak je mald nadéje, Ze za jedno Skoleni a pét
prvnich, vlastni hlavou a rukama pfipravenych e-aukci, zvladnete vSechny moznosti
nastavovani a prace s e-aukénim systémem. A néjak se to ani neocekava. Dulezité je
védet, Ze nejste sami, ze n€kde je pfipraveny Cloveék, ktery je schopen hned za vas
zaskocCit a neboj jenom poradit. Pfesto, ze je nejcastéji fe¢ o telefonni sluzb€, neméli
bychom zapominat na chat a e-maily, které¢ standardné patii do téhoz baliku sluzeb.*

(18, str. 78)

Nasledujici informace se tykaji hlavniho nadpisu. Tato kapitola odpovida na
otazky, jak ma fungovat, jaké problémy fesi, v jakém je vztahu k dodavatelim a zda

dokaze poradit ,,e-akénim novackim®.

6 Telefonicka poradenska sluzba.

55



7.3.1 Funkce hotline

Fungovani je jiz popsano v uvodnim odstavci této kapitoly. Linka hotline by
méla fungovat pét pracovnich dni v tydnu osm hodin denné. Coz znamend, Zze by

nakupcim méla byt k dispozici po ,,normalni* pracovni dobu.

7.3.2 Hotline FeSi problémy

Tato podpora by meéla byt adresovana jak vyhlasovatelim, tak soutézicim
dodavatelim. Na stran¢ vyhlaSovatele (i dodavatele) mize jit o administratora stejné
jako o pozorovatele. Velmi frekventovanych problémem se u zaméstnanct, kteii e-
auk¢ni systém nepouzivaji Casto, stava ,,zapomenuti hesla do systému.

Dale je mozno pomoci linky hotline fesit nasledujici problémy:

E-aukéni supervize

Na hotlinu je také mozno provést na vyzadani klientl e-aukéni supervize. Tim je
minéna:
prabézna kontrola zadani,
nastaveni,
rozesilani vyzev k casti,

ptihlaSovani soutézicich

AN N NN

a dalsi prab¢h e-aukce.

Hotline ve vztahu k dodavatelim

Utajeno

Hotline a e-auk¢ni novaccei

V prvnich dvou az tfech mésicich miize dojit k taktikajic k autorskym chybam.
Nejlepsi cestou jak chyby eliminovat, je vést vSechny, ktefi s e-aukci zacinaji, aby se

hned od prvniho okamziku nebali hotlinovou sluzbu vyuZzivat.
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Hotline pro spole¢nost “dotéeny subject”

Utajeno

7.4 Navrh modelu e-auk¢niho systému
Utajeno

7.5 Stru¢né shrnuti navrhu reSeni

Na pifedchozich strandch byla feSena problematika navrhu modelu e-aukce
firmy. Pro firmu ,,dotéeny subjekt™ byl navrzen model e-aukce, pomoci né¢hoz miize

firma vykonavat vybérova fizeni na dodavatele strojnich komponent pro své vyrobky.

V kapitole 7.4 je navrzen model e-aukce s detailnim popisem jednotlivych casti.
Souhrn téchto 18 Casti predstavuje pro firmu konkuren¢ni vyhodu v oblasti vybéru

dodavatele online.

Na nasledujicich stranach je zhodnocena cela situace z ekonomického hlediska,

tj. z hlediska nakladt, vynost, miry rizika a zavéreéného porovnani nakladl a vynosu.

8 Zhodnoceni navrhu reSeni

Utajeno

8.1 Zhodnoceni navrhu z ekonomického hlediska
Utajeno
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8.1.1 Naklady

Utajeno

8.1.2 Riziko

Utajeno

8.1.3 Vynosy

Utajeno

8.14 Zavérecné vyhodnoceni nakladu a vynosu

Utajeno
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9 Z.avér

V dnesnich trznich podminkéch je velmi obtizné dosahnout podnikatelského
uspéchu pouhym spoléhdnim na ndhodu a stésti. Mnohem ucinné€jsi zpiisob dosazeni
podnikatelskych uspéchu a cili je uvédomeéni si prilezitosti, kterd se naskyta a s
podporou dobré strategie ji vyuzit. V této praci je terminem “uvédomeéni si piilezitosti”
myslena konkrétni situace. Touto konkrétni situaci je obchodovani na Internetu.

Vétsinova populace si pod terminem “obchodovani na Internetu” nejcastéji
predstavi e-shop a cenové vyhodnéjsi nabidku nez jakou disponuje obchod kamenny.
Do obchodovani na Internetu (e-business) se také ftadi e-aukce. Neboli vybér
potencidlniho budouciho dodavatele pomoci e-aukéniho online systému.

V diplomové praci je feSena problematika e-aukce. Na zaklad¢ nedostatkil

vyjadienych v kapitole 6.8.1 jsem navrhla Model e-aukce pro ,,dotéeny subjekt™

Zadanym tkolem v této préaci bylo najit vhodné feSeni situace firmy, kterd sviij
e-auk¢éni program pouziva sporadicky. Zadany tkol je GispéSné vyteSen (viz kapitoly 7.4
a’7.5).

Prvni cast prace (kapitola 5), je zaméfena na teoretick¢é piedstaveni
podnikatelského subjektu, okoli, jenz jen obklopuje, problematiku nadnarodnich
spolecnosti a problematiku e-aukce. Problematika e-aukci zaujima v teoretické casti dil

nejvetsi.

V dalsi ¢asti diplomové prace, kterou je Cast analytickd s ndzvem Analyza
problému, jsem piedstavila spolecnost a jeji produktové portfolio. Je zde popsano v jaké
oblasti firma podnikd a jaké je jeji organizacni rozdéleni. V kapitole 6.6 jsou
identifikovany slabé, silné stranky, prilezitosti a hrozby spolecnosti. Na dalSich stranach

je analyza doplnéna Porterovym pétifaktorovym modelem.

Na zaklad¢ zjisténych nedostatkli jsem v nasledujici kapitole ¢islo 7 navrhla

feSeni aktualni situace firmy. Vystupem této diplomové prace je model e-aukce.
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Préci uzavira kapitola s nazvem Zhodnoceni navrhu feSeni, kde jsou zobrazeny

realné naklady a vynosy plynouci z e-aukéniho systému.

Hlavnim pfinosem diplomové prace je zpracovani modelu e-aukéniho online
vybérového systému. VedlejSim piinosem prace je poukazani na nedostatky a chyby,
kterych se firma dopustila. V&fim, Ze tato spolenost neni jedind, kterd se chyb
dopustila. Poukdzani na chyby a nedostatky miize byt poucenim a inspiraci pro jiné
podnikatelské subjekty, které se rozhodnou ziskat konkuren¢ni vyhodu vybéru

potencidlniho dodavatele pomoci e-aukéniho systému.

Cilem této prace byl nadvrh modelu e-aukéniho systému. Tento cil je splnén a

detailné popsan v kapitole 7.4. Navrhované feseni tedy spliuje definovany cil prace.
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